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Abstract 
 
Der Lippenstift-Effekt besagt, dass ein unsicheres wirtschaftliches Umfeld dazu führt, dass 
Frauen verstärkt Produkte nachfragen, die ihre Attraktivität steigern. 
 
Doch was haben der Lippenstift-Effekt, der Coronavirus, Fußball und Weiterbildung mitei-
nander zu tun? Der vorliegende Beitrag gibt die Antwort darauf. 
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1. Einleitung 
 
Für die Wissenschaft war es schon immer interessant, sich mit Wirtschaftsindikatoren zu be-
schäftigen, um die aktuelle konjunkturelle Entwicklung zu erklären und einen Boom oder eine 
Rezession zu prognostizieren. Neben klassischen, "harten" Wirtschaftsindikatoren wie dem 
Bruttosozialprodukt oder dem Ifo-Index existiert auch eine Reihe psychologischer, "weicher" 
Indikatoren, die Ökonomen zurate ziehen.1 
 
 
2. Der Lippenstift-Effekt 
 
Der "Lippenstift-Effekt" besagt, dass ein unsicheres wirtschaftliches Umfeld dazu führt, dass 
Frauen verstärkt Produkte nachfragen, die ihre Attraktivität steigern.2 
 
Ähnlich funktioniert der "High-Heels-Effekt": Schuhabsätze werden höher, sobald die Kon-
junktur ins Stocken gerät.3 
 
Das erste Mal ließ sich der Lippenstift-Effekt zwischen 1930 und 1933 während der Großen 
Depression beobachten. Damals waren in der Spitze sechs Millionen Deutsche ohne Arbeit. 
Doch der deutsche Kosmetik-Hersteller Beiersdorf musste nicht einen einzigen Mitarbeiter ent-
lassen, denn seine Umsätze stiegen trotz der hohen Arbeitslosigkeit.4 
 
Nach den Terroranschlägen des 11. September 2001 stieg der Lippenstift-Absatz weltweit 
signifikant an. Der Kauf von Lippenstift war eine Art Ersatzhandlung für den Konsum von 
wesentlich teureren Produkten und deutete auf eine rezessive Periode hin. Kommt die Rezes-
sion, tragen die Frauen mehr Farbe auf und greifen verstärkt zu Kosmetik-Produkten, weil diese 
im Vergleich zu teurer Kleidung und Luxusgütern deutlich günstiger sind.5 
 
                                                     
1 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
2 Vgl. Hagen (2016), o.S. 
3 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
4 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
5 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
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Auch während der Finanzkrise 2008 wurde mit dem Lippenstift-Effekt argumentiert: Im ne-
gativen wirtschaftlichen Umfeld steig erneut die Nachfrage nach Kosmetik-Produkten – und 
zugleich die nach Aktien von Kosmetik-Herstellerunternehmen.6 
 
Das Phänomen Lippenstift-Effekt lässt sich somit insgesamt bereits seit fast 100 Jahren welt-
weit beobachten. 
 
 
3. Erklärungen für den Lippenstift-Effekt 
 
Die simpelste Erklärung für den Lippenstift-Effekt lautet: Frauen möchten sich in wirtschaftlich 
schlechten Zeiten attraktiver machen, um einen solventeren Partner anzuziehen. Wissen-
schaftliche Studien haben untersucht, wie und warum wirtschaftliche Rezessionen das Kon-
sumentenverhalten von Frauen beeinflussen. Die Ergebnisse zeigen, dass rezessive Entwick-
lungen den Wunsch nach den meisten Produkten verringert haben, nicht aber den Wunsch von 
Frauen nach Produkten, die ihre Attraktivität erhöhen – insbesondere nach Lippenstiften.7 
 
Demnach eignet sich der Lippenstift-Absatz sogar als dritter Indikator für eine Rezession. Der 
erste: Man ersetzt teure Produkte durch billigere, kauft z.B. Sekt statt Champagner. Der 
zweite: Man investiert in gute Laune, schaut sich beispielsweise eine Komödie an. Der dritte: 
Man kauft sich Kosmetika, u.a. Lippenstifte.8 
 
 
4. Der Lippenstift-Effekt funktioniert heute anders als früher 
 
Interessant ist, dass der Lippenstift-Effekt eine evolutionäre Entwicklung durchlaufen hat: 
 
Frühere Untersuchungen kamen zum Schluss, dass Frauen Schönheitsprodukte nur einsetzen, 
um damit einen Partner anzulocken. Das gilt heute überwiegend nicht mehr. Zwar setzen Frauen 
                                                     
6 Vgl. Hagen (2016), o.S. 
7 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
8 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
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den Lippenstift weiterhin als Waffe ein, aber weniger im Privat-, sondern verstärkt im Be-
rufsleben, denn das ist heute die strategisch klügere Wahl, um durch wirtschaftlich schwierige 
Zeiten zu kommen. Frauen ziehen es heute zunehmend vor, die Dinge in die eigenen Hände zu 
nehmen und ihre ökonomische Situation selbst zu verbessern. Sie haben gemerkt, dass ihr Er-
scheinungsbild ihnen dabei helfen kann. Der Lippenstift verschafft ihnen also weiterhin Res-
sourcen, nur eben andere: Job und Karriere statt Mann.9 
 
 
5. Auswirkungen der Coronakrise auf den Fußball 
 
Die aktuelle Krise ist vom Coronavirus verursacht und hat neben gravierenden wirtschaftli-
chen Folgen auch immense Auswirkungen auf den Sport. Mit Ausnahme von Weißrussland 
ruht der Fußball-Spielbetrieb in allen europäischen Ligen. Dabei wären Fußballspiele genau die 
Abwechslung, die in der aktuellen Situation willkommen ist. 
 
Die ARD hat darauf reagiert und erinnert in der fußballfreien Zeit samstags zur eigentlichen 
Sendezeit der Sportschau an besondere Spiele der vergangenen Jahre. Den Anfang machte am 
28. März die Wiederholung des EM-Viertelfinalspiels zwischen Deutschland und Italien 
von 2016, das die deutsche Mannschaft im Elfmeterschießen für sich entscheiden konnte.10 Die 
Wiederholung eines knapp vier Jahre alten Fußballspiels hat der ARD 1,83 Millionen Zu-
schauer beschert. Diese Wiederholung hatte damit mehr Zuschauer als die zuvor ausgestrahlte, 
wegen fehlender Bundesliga-Berichte auf 20 Minuten verkürzte Sportschau (1,51 Millionen). 
In den kommenden Wochen werden zur selben Sendezeit Klassiker aus dem DFB-Pokal wie-
derholt.11 
 
Die ARD liegt mit ihrer Vorgehensweise genau richtig. In Zeiten von (zurecht) Ausgangsbe-
grenzungen und Kontaktverboten gieren die Menschen nach Zerstreuung. Insbesondere im 
Fernsehen kann man sich nicht jeden Tag immer nur Sondersendungen zum Coronavirus an-
schauen. 
 
                                                     
9 Vgl. Wolking (2017), o.S. 
10 Vgl. Focus (2020). o.S. 
11 Vgl. Financial (2020), o.S. 
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An dieser Stelle soll keinesfalls für eine schnellstmögliche Lockerung der Maßnahmen gegen 
die Ausbreitung von Corona plädiert werden, ganz im Gegenteil. Aber ein Vorschlag zur bes-
seren Bewältigung der Krise lautet: idealerweise im Free-TV übertragene "Geisterspiele" der 
Fußball-Bundesliga, genauso TV-Übertragungen anderer Sportarten, die unter Ausschluss von 
Publikum vor Ort ausgetragen werden. Das ist zwar keinesfalls dasselbe wie in normalen Zei-
ten, aber zumindest ansatzweise ein Ersatz. 
 
Die Vorteile dieser Vorgehensweise sind wirtschaftlicher und sozialer Art zugleich: Die Ver-
eine würden keine TV-Gelder verlieren und die Menschen bekämen in diesen schwierigen Zei-
ten mehr Abwechslung geboten. 
 
 
6. Weiterbildung als Investition in die Zukunft während der Krise 
 
Viele Menschen arbeiten derzeit wegen dem Coronavirus im Home Office, sind auf Kurzarbeit 
oder im schlimmsten Fall derzeit ganz ohne Beschäftigung. 
 
Hochschulen bereiten sich aktuell auf ein Online-Semester ohne Präsenzlehrveranstaltungen 
vor. Die Digitalisierung erfährt durch Corona aktuell eine nie für möglich gehaltene Beschleu-
nigung. 
 
Vor diesem Hintergrund sind aktuell Investitionen in Bildung empfehlenswerter denn je: 
 
Ende 2018 stellte der VfB Stuttgart seine neu geschaffene "VfB Stuttgart Akademie" vor.12 
Die VfB Stuttgart Akademie bietet vielfältige Möglichkeiten zur beruflichen Orientierung, 
Ausbildung bis hin zum berufsbegleitenden Studium. Das Angebot richtet sich nicht nur an 
eigene Profi- und Nachwuchssportler, sondern auch an Mitarbeiter im administrativen Bereich, 
an Sportler anderer Sportarten und anderer Vereine, an die Mitarbeiter von VfB-Sponsoren und 
vor allem an alle Interessierten, die sich unter dem Dach der VfB Stuttgart Akademie weiter-
bilden möchten. 
 
                                                     
12 Vgl. VfB Stuttgart (2018), o.S. 
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Das Flaggschiff der Bildungsangebote der VfB Stuttgart Akademie ist der sogenannte "VfB-
Master", ein berufsbegleitendes Masterstudium namens "MBA Leadership and Sports Ma-
nagement", das eigens für die VfB Stuttgart Akademie von der HfWU Nürtingen-Geislingen 
und dem Deutschen Institut für Sportmarketing in enger Abstimmung mit dem VfB Stuttgart 
maßgeschneidert entwickelt wurde. Der VfB Master verbindet auf einzigartige Weise die The-
men Wirtschaft und Sport miteinander und fungiert somit nicht nur als Türöffner zum Sport-
business, sondern qualifiziert die Teilnehmer auch für höhere Führungsaufgaben im Ma-
nagement.13 
 
 
7. Fazit und Empfehlung 
 
In Ausnahmesituationen ist vieles anders. Während in früheren Krisen die Verkäufe von Lip-
penstiften signifikant angestiegen sind, stehen aktuell die Wiederholungen früherer Fußball-
Klassiker im TV hoch im Kurs. Die Menschen lieben Sport. Wenn zu lange kein Fußball ge-
boten wird, hat das nicht nur negative Auswirkungen in wirtschaftlicher, sondern auch in sozi-
aler Hinsicht. TV-Fußball ist der neue Lippenstift in der derzeitigen Krise, denn die Menschen 
suchen nach Abwechslung und Zerstreuung. 
 
Eine sinnvolle Option, die diesen Aspekt berücksichtigt, lautet, in der Krise in seine persönliche 
Weiterbildung zu investieren, um am Arbeitsmarkt seine persönliche Attraktivität zu steigern. 
Diese Weiterbildung darf keine trockene Theorievermittlung sein, sondern soll Spaß machen – 
und zwar durch einen konsequenten Sport-Bezug. Wie wäre es also mit einer Weiterbildung 
wie dem VfB Master "MBA Leadership and Sports Management", für den in Anbetracht 
der gegenwärtigen Situation auch mehrere Teilstipendien vergeben werden? 
 
 
                                                     
13 Vgl. HfWU Nürtingen-Geislingen (2018), o.S. 
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